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GANAR Y PERDER

En 1980, Richard Wirthlin, principal asesor electo-
ral de Ronald Reagan, hizo un descubrimiento que
cambié profundamente la politica estadounidense.
Como experto en encuestas, habia aprendido que la
gente vota basindose en las posiciones de los candi-
datos con respecto a temas puntuales. Pero sus pri-
meras encuestas para Reagan le revelaron algo fasci-
nante: los votantes que no estaban de acuerdo con
Reagan en algunos aspectos querian, no obstante,
votarle. Desconcertado, Wirthlin estudi6é el feno-
meno y acabé descubriendo por qué la gente queria
votar a Reagan.’

Reagan no hablaba de temas puntuales sino de
valores. "Tenia mds efecto comunicar valores que ex-
plicar propuestas politicas especificas.

Reagan conectaba con la gente, transmitia. Rea-
gan parecia ser un hombre auténtico, parecia creer en
lo que decia. Conectaba con la gente, resultaba au-
téntico y la gente sentia que podia confiar en él por-
que hablaba de sus valores.
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Por estas cuatro razones—valores, capacidad de
transmitir, autenticidad y confianza—los electores se
identificaban con Reagan; sentian que era uno de los
suyos. No porque compartieran sus valores, ni su
clase socioeconémica o su subcultura, sino porque
creian en la integridad de su relacién con ellos y en
la conexidn entre su vision del mundo y sus acciones.

Las situaciones politicas son reales, tanto como
los hechos que las suscitan, pero también movilizan
valores y confianza. Para ser efectivas, las campaiias
tienen que comunicar los valores del candidato. El
candidato debe abordar los temas de manera simbo-
lica, para poder transmitir asi sus valores morales y
su honradez.

Recordemos cémo arremetié Reagan contra las
madres pobres que abusaban de los servicios y subsi-
dios sociales: es famosa su imagen de la «reina de la
beneficencia social conduciendo un Cadillac». Para
Reagan, la «reina» encarnaba no sélo el abuso de las
ayudas sociales sino el simbolo de una politica gu-
bernamental equivocada en lo relativo a la pobreza,
basado en un amplio abanico de ayudas publicas.
Para Reagan, estos programas de ayuda premiaban
la desidia, incentivaban la indisciplina y fomenta-
ban la inmoralidad.

Con independencia de la opinién que nos me-
rezca Reagan, el suyo fue un discurso ganador que,
desde entonces, los conservadores siguen usando.
Los progresistas tienen que aprender del ejemplo.
La politica tiene que ver con los valores; tiene que
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ver con la comunicacién y con que los electores con-
fien en la honradez del candidato; tiene que ver con
el identificarse con la vision del mundo del candida-
to. Tiene que ver, en definitiva, con lo simbdlico.

Los asuntos especificos son secundarios; no irre-
levantes, ni menores, sino secundarios. La posicién
de un politico con respecto a un asunto determinado
debe reflejar sus valores, y las medidas y politicas
que proponga deben simbolizar esos valores.

En los circulos progresistas se suele pensar que
las campanias electorales de Reagan y de George W.
Bush se basaron en las «personalidades» de los can-
didatos y no en los problemas reales del pais. No fue
asi. Nada tiene mds sustancia que la vision moral de
un candidato y la autenticidad de su compromiso
con su vision moral.

Aunque referido a un candidato presidencial, el
descubrimiento de Wirthlin tiene un alcance mucho
mas amplio. Todos los progresistas tendrian que ha-
cerlo suyo: hay que concentrarse en los valores y en
los principios. Hay que ser auténticos: defendamos
aquello en lo que creemos profundamente, busque-
mos la empatia y conectemos con la gente, basindo-
nos en la identidad, la suya y la nuestra.

Este libro no explica como ganar o perder elec-
ciones. Explica como ganar o perder los corazones y
las mentes de la gente. Esto sélo se consigue hacien-
do que la gente descubra quién es de verdad en sus
corazones.

Este libro habla de valores y de cémo comuni-
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carlos. Habla de la visién progresista, de sus princi-
pios y valores morales fundamentales y de cémo se
pueden articular y argumentar de manera convin-
cente. El secreto estd en una comunicacion efectiva,
en el uso de las palabras y del lenguaje al servicio de
las convicciones mas profundas.

Los progresistas no sélo no han sabido com-
prender el descubrimiento de Wirthlin, sino que
tampoco han asimilado los dltimos avances de la
ciencia cognitiva; de ahi que sigan cayendo en mu-
chas trampas. En unas trampas que hemos creado
nosotros mismos y de las que podremos salir sin te-
ner que cambiar nuestros valores.

Por lo tanto, hay motivos para el optimismo. El
proposito de este manual es mostrar la anatomia de
los valores, de las ideas y de los razonamientos pro-
gresistas para liberarnos asi de las trampas en las que
hemos caido.

DOCE TRAMPAS QUE HAY QUE EVITAR

1. La trampa del tema especifico. Es un lugar co-
mun: no todos los progresistas comparten las mis-
mas ideas. Cada uno tiene sus ideas y sus preocupa-
ciones. En realidad, los progresistas estamos de
acuerdo. Estamos de acuerdo en los valores: por lo
tanto, existe una base real para la unidad de los pro-
gresistas. Los valores progresistas se aplican a mu-
chos temas. Lo mismo ocurre con los principios y las
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formas de argumentar. Los conservadores comu-
nican conservadurismo, sea cual sea el tema que se
saque a colacién. Los progresistas tienen que comu-
nicar progresismo. ‘Tenemos que acabar con la frag-
mentacion con la que tratamos las distintas cuestio-
nes politicas y recuperar la centralidad de los valores
y de los principios para de este modo recuperar una
vision progresista global.

2. La trampa de la encuesta. Muchos progresis-
tas se dejan guiar por las encuestas. La tarea del lider
consiste en liderar, no en seguir. Por otra parte, con-
trariamente a lo que se cree, las encuestas no reflejan
la exacta realidad. Las encuestas tan sélo reflejan el
tipo de preguntas que hacen, que, por otro lado, no
siempre son relevantes. Los verdaderos lideres no
recurren a las encuestas para tomar posicion; lideran
a la gente hacia nuevas posiciones.

3. La trampa de la «lista de propuestas». Los
progresistas suelen pensar que la gente vota en fun-
cion de los programas electorales y de las propuestas
politicas especificas de los candidatos. Lo cierto es
que la gente vota basindose en los valores, la capaci-
dad de transmitir, la autenticidad, la confianza y la
identidad.

4. La trampa del racionalismo. Existe una—falsa
pero extendida—teoria segin la cual la razén es algo
completamente consciente, verbalizado (pues refleja
literalmente el mundo objetivo), 16gico, universal y
libre de emociones. La ciencia cognitiva ha demos-
trado que cada uno de estos extremos es falso. No
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obstante, los progresistas caen en esta otra trampa:
creen que los hechos convencen por si solos a los
electores, ya que los electores son «racionales» y de-
ciden su voto en funcién de las propuestas y de sus
propios intereses. También creen los progresistas
que basta con negar un marco para contrarrestarlo.

5. La trampa del «no es necesario crear marcos».
Los progresistas sostienen a menudo que «la verdad
no necesita enmarcarse» y que «los hechos hablan
por si solos». La gente utiliza marcos—es decir, es-
tructuras mentales profundamente arraigadas que
configuran nuestra comprensién del mundo—para
entender los hechos. Los marcos estin en nuestros
cerebros y definen nuestro sentido comuin. Es impo-
sible pensar o comunicar sin activar estos marcos.
De ahi la importancia de enmarcar, de activar uno u
otro marco. Las verdades tienen que enmarcarse
para que se vean como verdades. Los hechos necesi-
tan un contexto.

6. La trampa de las «politicas son valores». Los
progresistas suelen equiparar las politicas con los va-
lores, es decir, con conceptos éticos como la empa-
tia, la responsabilidad, la justicia, la libertad, etc. Las
politicas no son valores en si mismas, aunque se ba-
sen, o debieran basarse, en ellos. Por ejemplo, la Se-
guridad Social y el seguro médico universal no son
valores: son medidas politicas que reflejan y realizan
los valores de la dignidad humana, el bien comun, la
justicia y la igualdad.

7. La trampa del centrista. Existe una creencia
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generalizada: que existe un «centro» ideolégico, es
decir, un grupo mayoritario de electores, bien con
una ideologia propiamente centrista, bien posicio-
nados entre la derecha y la izquierda, bien que com-
parten unas mismas opiniones. En realidad, el llama-
do centro estd formado por biconceptuales, es decir,
por personas que son conservadoras en algunos as-
pectos de la vida y progresistas en otros. Los electo-
res que se consideran «conservadores» suelen tener
valores progresistas en cuestiones importantes de la
vida. Tenemos que dirigirnos a estos biconceptuales
«parcialmente progresistas» apelando a sus, a veces
solidas, identidades progresistas.

Muchos progresistas creen que deben «escorarse
a la derecha» para conseguir mds votos. En realidad,
es un error. Al acercarse a la derecha, los progresis-
tas refuerzan los valores de la derecha y renuncian a
los suyos; y, ademas, se alejan de sus bases.

8. La trampa del menosprecio. Demasiados pro-
gresistas creen que la gente que vota a los conserva-
dores es sencillamente tonta, sobre todo si vota en
contra de sus propios intereses econémicos. Los
progresistas creen que basta con explicar a la gente
cudl es su verdadera situacion econémica para que
cambie su voto. En realidad, los que votan a los con-
servadores tienen sus razones y convendria enten-
derlas. El populismo conservador es de naturaleza
cultural, no econémica. Los populistas conservado-
res, que se consideran gente corriente, con sentido
moral e ideas razonables, se sienten despreciados
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por las élites liberales que los oprimen. Consideran
que los progresistas estin intentando imponerles
una «correccién politica» inmoral, y esto les irrita.
Como los progresistas no comprenden la accién po-
litica conservadora, tachan a los lideres conservado-
res de incompetentes y poco brillantes. Esto se debe
a que analizan los propdsitos conservadores desde el
punto de vista de los valores progresistas. Si se ana-
lizan los propdsitos conservadores desde los propios
valores conservadores, se conseguird comprender la
situacion, es decir, se entenderd el éxito que vienen
cosechando los conservadores.’

9. La «trampa reactiva». En casi todos los temas,
hemos dejado que los conservadores definan el mar-
co del debate. Los conservadores estin tomando la
iniciativa politica y transmitiendo sus ideas. Cuando
los progresistas reaccionamos, retomamos los valo-
res y marcos conservadores, y no sélo no hacemos
oir nuestro mensaje, sino que, peor aun, reforzamos
las ideas conservadoras. Los progresistas necesita-
mos un conjunto de politicas proactivas y de técnicas
de comunicacion para transmitir nuestros propios va-
lores segtin nuestros propios términos. Tenemos que
cambiar los marcos del debate, y no reforzar los mar-
cos conservadores. Pero tampoco basta con cambiar
los marcos. Los lideres progresistas, s alld de los
partidos, deben realizar juntos una campafa de ambi-
to nacional, organizada, sistemdtica y prolongada,
que le transmita abiertamente los valores progresis-
tas a la gente—dia tras dia, semana tras semana, afo
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tras aflo—, sean cuales sean los temas especificos que
constituyan el objeto de la discusién en un momen-
to concreto.

ro. La trampa del lema ingenioso. Algunos pro-
gresistas creen que se ganan elecciones o se consigue
el apoyo de los electores con golpes de efecto inge-
niosos y esléganes llamativos, lo que aqui llamamos
el «marco de superficie». Los marcos de superficie
son inutiles sin los marcos mas profundos, es decir,
sin nuestras convicciones morales mas arraigadas y
nuestros principios politicos. Los marcos, ya sean
los superficiales o los profundos, si se utilizan con
honestidad, son necesarios para que la verdad salga a
la luz y se perciban nuestros valores.

Por el contrario, la frase ocurrente supone un
uso fraudulento de los marcos lingtiisticos de super-
ficie para esconder la verdad. Los valores y princi-
pios progresistas—los marcos profundos—tienen
que estar previamente asentados para que los esloga-
nes puedan tener algin efecto; los esléganes por si
solos no consiguen nada. Los esléganes conservado-
res funcionan porque los conservadores llevan déca-
das comunicando sus marcos profundos.

11. La trampa del lenguaje técnico. Los progre-
sistas recurren demasiado a la jerga politica y el len-
guaje especializado para exponer sus propuestas. En
lugar de eso, deberian referirse a las preocupaciones
de los electores como, por ejemplo, cémo harian que
los hijos puedan ir a la universidad, o c6mo fomen-
taran la creacion de empresas.
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12. La trampa del juego de las acusaciones. Es
muy coémodo achacar todos nuestros problemas a los
medios de comunicacién y a las mentiras conserva-
doras. Sin duda, los lideres conservadores mienten a
menudo y usan un lenguaje orwelliano para distor-
sionar la verdad y, sin duda, los medios de comuni-
cacion se sienten comodos repitiendo los marcos
conservadores. Pero es poco lo que podemos hacer
directamente al respecto. S6lo podemos controlar di-
rectamente c¢d7zzo comunicamos nosotros. No basta
con corregir una mentira con la verdad, sino que es
necesario enmarcar las cosas con nuestra vision mo-
ral para que la verdad se entienda, y es necesario que
este nuevo marco vuelva a delimitar el debate politi-
co. Si muchas personas empiezan a expresar hones-
ta, efectiva y frecuentemente la visién progresista,
los medios de comunicacién serin mucho mids pro-
pensos a adoptar nuestros marcos.

Una vez vistas estas trampas, cabria pensar que esta-
mos atrapados en un agujero demasiado profundo.
En Rockridge no opinamos lo mismo. ;Por qué so-
mos optimistas? Porque existe un camino para salir
de todas esas trampas: comprender la anatomia de la
visién progresista y comprender la anatomia del elec-
torado.

Si entendemos estas dos cosas, resultard mas fa-
cil ayudar a los electores estadounidenses a encon-
trar sus corazones progresistas.
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